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Abstrakt

ZDARILEK, Dominik: Imidz znacky Mercedes-Benz. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Dagmar
Klepochova, PhD. Bratislava: OF EU, 2022, 44 stran.

Ciel'om zavere¢nej prace bolo zistit’ ako spotrebitelia vnimaji imidz zna¢ky Mercedes-Benz.
Praca je rozdelena na Styri kapitoly. Obsahuje 16 grafov a jednu prilohu. Prva kapitola je
venovana teorii, kde objasnime zakladné pojmy. V druhej ¢asti charakterizujeme primarne
a ciastkové ciele spolu s vyskumnymi otdzkami. V tretej Casti zdverecnej prace sa nachddza
metodika prace, opis vzniku a vyvoja znacky Mercedes-Benz a struény pohlad na ich
marketingovi komunikéciu. Posledna kapitola sa zaobera prezentidciou vysledkov
prieskumu. Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie imidzu znacky Mercedes-

Benz.
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Abstract

ZDARILEK, Dominik: Mercedes-Benz brand image. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: prof. Ing. Dagmar
Klepochova, PhD. Bratislava: OF EU, 2022, 44 pages.

The aim of the thesis was to find out how consumers perceive the image of the Mercedes-
Benz brand. The thesis is divided into four chapters. It contains 16 graphs and one
attachment. The first chapter is devoted to theory, where we explain the basic concepts. In
the second section, we characterize the primary and secondary goals along with the research
questions. The third part of the thesis presents the methodology of the thesis, a description
of the origin and development of the Mercedes-Benz brand and a brief insight into their
marketing communication. The last chapter deals with the presentation of the research

results. As a result of the issue, the brand image of Mercedes-Benz is found out.
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image, brand, brand image, brand equity, Mercedes-Benz
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Uvod

V sucasnej dobe sa znacky nachadzaji vSade okolo nés. Znacky pre I'udi predstavuja
urcita kvalitu, maji ku znackdm vybudovany vztah a celkovo su neoddelite'nou sucastou
nasSich kazdodennych Zivotov. Jednou z najdoélezitejSich sucasti znacky je jej imidz. Vd’aka
dobre vytvorenému imidzu znacka dokdze rozsirit' spektrum svojich zakaznikov. Znacka
prostrednictvom svojho imidzu ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie, ¢o vedie k tomu, ze
spotrebitelia nakupuju znackové produkty a vytvaraju si k nej urcity vzt'ah. Imidz ma za
ulohu vybudovat’ ¢o najviac vzt'ahov a asocidcii zo strany spotrebitel'ov smerom ku znacke.
Znacky by sa zaroven mali snazit’ o to, nad’alej udrzovat’ svoju kvalitu a vystup, aby od nich
zakaznici neodchadzali, ale udrziavali s iou aj nad’alej pevné puto, pretoze konkurenéné
prostredie je netprosné. Silné konkurenéné prostredie je aj vo sfére automobilového
priemyslu, odkiall pochadza objekt nasho sktmania, znacka Mercedes-Benz. Aby
automobilova znacka bola tspesna, musi precizne zvladat’ vSetky aspekty od marketingovej

stratégie, cez komunikdaciu s verejnostou az po kvalitu samotného produktu.

Hlavnym cielom prace bolo objasnenie vyznamu imidzu znacky, a zaroven zistit,
ako spotrebitelia vnimaju imidz zna¢ky Mercedes-Benz. Prieskum prebehol formou on-line
dotaznika, v ktorom sme od respondentov zist'ovali aky maja vzt'ah k znacke Mercedes-
Benz, aka je znacka Mercedes-Benz v porovnani s konkurenciou alebo aké st rozhodujtce

atriblty pri vybere znacky.

Bakalarska praca sa sklada zo Styroch Casti. Prva Cast’ prace je teoreticka, kde sme
definovali pojmy imidZ, znacka a imidZ znacky. V druhej Casti sme si urcili priméarne
a sekundarne ciele spolu s vyskumnymi otdzkami. Tretia Cast’ prace obsahuje metodiku
prace, kde sme popisali ako prebiehal prieskum, zaroven obsahuje opis vzniku a vyvoju
znaCky Mercedes-Benz aj so struénym zhodnotenim marketingovej komunikacie. Vo Stvrtej,

poslednej, ¢asti sme vyhodnotili kone¢né vysledky prieskumu.



1 Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahrani¢i

1.1 Definovanie pojmu imidz

Pojem imidz je odvodeny z latinského slova ,,imagd®, o vyjadruje predstavu alebo
obraz o objekte alebo 0 osobe. ImidZ nie je objektivna predstava, kazdy si vytvara svoj
vlastny imidZ na dany objekt na zaklade svojich sktsenosti. Imidz vyjadruje predstavu
urcitého vyrobku, produktu, subjektu, na ktoré si spotrebitelia postupne vytvaraja
subjektivny nazor na zdklade poznatkov a informadcii, ktoré plyna z aktivity urcitého
subjektu. D4 sa chapat’ ako aj Strukturdlny systém — sthrn postojov, predstdv ndzorov
a sktisenosti Tudi vo vztahu k objektu.! Kazdy subjekt méa svoj vlastny imidz. To akym
imidZom vplyva na spotrebitel'ov zdvisi od schopnosti subjektu. Zalezi na tom, aby sa
subjekt vedel dobre odprezentovat’ a ziskal pozornost’ verejnosti.? Na imidz sa z hl'adiska
chapania vieme pozriet’ z dvoch pohl'adov. Zo psychologického pohl'adu hovorime o akomsi
subjektivnom psychickom odtlacku reality, z ktorého vznikne predstava, dojem. Z pohl'adu
ekondmie sa pozerame na predstavu o vyrobkoch a 0 podniku, Ktort si spotrebitel’ postupne
sdm vytvara z poznatkov, ktoré nadobudol. V d’alSej definicii imidz chapeme ako subor
postojov, ktoré maju 3 zakladné zlozky. Konkrétne ide o kognitivnu, citovi a poznavaciu
zlozku. Kognitivna (poznavacia) zlozka obsahuje myslenie, predstavu a hodnotenie, kde
Vv podstate deli objekty na ziaduce a neziaduce. Citova zlozka (afektivna) je tvorena na
zaklade priaznivych a nepriaznivych emocii. Poslednd zlozka je volova (konativna), ktora
kona smerom k objektu alebo od neho.® Imidz by sa dal taktiez definovat’ ako vnimanie
objektu v mysliach spotrebitel'ov. Ide o zrkadlovy obraz charakteru objektu alebo produktu.
Jedna sa oto, 0c¢om su spotrebitelia v sivislosti s objektom presvedéeni, ¢o si s nim
spajaju.t

Pri definovani pojmu imidZ je potrebné pripomenut’, Ze spotrebitel’ pri kipe nekupuje

len samotny produkt, ale kupuje s nim aj svoje predstavy o produkte. Nie je doleZité o aky

! TAJTAKOVA, Maria a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurépskeho trhu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 277 s. ISBN 978-80-225-2271-7.

2 ZORKOCIOVA, Otilia a kol. Corporate identity II: vplyv interkultarnych rozdielov na medzinarodné
dimenzie corporate identity. 2. dopln. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 282 s. ISBN 978-80-
225-2336-3.

3 LIESKOVSKA, Vanda. Imidz v teérii a praxi. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2000. 128 s. ISBN
80-225-1252-4.

4 VIESTOVA, Kristina a kol. Lexikon obchodu (1): Trh, obchod, tovar. Bratislava: Vydavatel’stvo
EKONOM, 2006. 316 s. ISBN 80-225-2131-0.



produkt ide, ¢i je hmotny alebo nehmotny, predstavy predstavuju hodnotu v ndzoroch
skupiny l'udi, kam spotrebitel’ patri. Produkt sa kupuje ako prostriedok na povedanie nieCoho
0 samom sebe. Tieto predstavy byvaju Casto va¢sim impulzom ku kipe produktu, nez
samotna uzitkova hodnota produktu. Cudia nenakupuji produkty len kvoli jeho uzitku, ale
aj preto, ze si myslia, Zze si dobré. Je to spojenie fyzickych vlastnosti produktu s ich

symbolickym vyznamom.®

Imidz ako symbolicky obraz vyznacuje ur€itymi vlastnostami. Tieto vlastnosti su:

e Stabilita a pretrvavanie — obraz a predstava verejnosti o uré¢itom subjekte.

e Jednosmerny vztah k objektu - Tudia si tvoria obraz o objektoch, s ktorymi
prichédzaju do kontaktu. Tento vzt'ah byva kladny alebo zaporny.

e Vnutornd integrita a kohézia — socidlne vztahy medzi ¢lenmi spolocenskej
skupiny. Je tu prevaha spolocenskych zaujmov.

e Personifikdcia a individualizacia — kazdy jednotlivec si individudlne vytvara
predstavu o objekte, s ktorym prichadza do kontaktu.

e Relativna nezavislost’ imidzu od reality — imidz vplyva na konanie spotrebitel’ov,
ktorym ovplyviuje nakupné rozhodnutia.

e Pritomnost’ emociondlnych a inych psychickych prvkov — spotrebitel’ je casto
ovplyviiovany svojimi emociami.

e Vysoka komunikativna pregnancia — zameranie na komunika¢ni presnost’.

e Socialna determinovanost’ — imidz je rozdielny pre rdzne socialne skupiny.

Pojem imidz sa d4 definovat’ rézne a kazdy autor mé na to svoj pohlad. Vsetky
definicie v§ak maju spolo¢ny znak, ktorym je to, Ze imidZ je chapany ako obraz, ktory si
tvori interné a externé prostredie. Toto prostredie tvoria zdkaznici, odberatelia, dod4vatelia

a pod. Objektom v tomto pripade st podnik, firma, produkt, sluzba, znacka atd’.”

5 LIESKOVSKA, Vanda. Imid v teérii a praxi. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2000. 128 s. ISBN
80-225-1252-4.

§ TAJITAKOVA, Maria a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurdpskeho trhu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 277 s. ISBN 978-80-225-2271-7.

7 LIESKOVSKA, Vanda. Imidz v teorii a praxi. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2000. 128 s. ISBN
80-225-1252-4.
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1.2 Druhy imidZu
Rovnako ako st r6zne definicie imidzu od r6znych autorov, aj druhy imidzu mézeme

delit’ rozne.
ImidZz mdéZeme rozdelovat’ nasledovne:

e Imidz firmy (corporate image) — Dojmy, ktoré verejnost’ nadobuda zo subjektu.
e Imidz znacky (brand image) — Vsetky citové a estetické kvality, ktoré sa spajaju
s danou znackou.

e ImidZ obchodu (store image) — Osobnostné znaky predajnych miest.

Delenie imidzu je aj takéto:

e Zrkadlovy obraz (mirror image) — Obraz, o ktorom si predstavitelia uréitého subjektu
myslia, Ze je naozajstnym obrazom. ZvacSa ide o falo$ni predstavu o skutocnom
obraze.

e Sucasny obraz (current image) — Stbor poznatkov, pocitov a ndzorov, ktoré¢ maju
rozli¢ni I'udia o danom subjekte.

e Mnohoraky obraz (multiple image) — Stthrn obrazov o subjekte na zdklade vnimania
jeho reprezentantov.

e Zelany obraz (wish image) — Obraz novej generacie, ktora pred tym nebola, takze
nemala Ziadny imidz.

e Obraz spolocnosti (corporate image) — Obraz je vnimany na zaklade prejavov
subjektu. Moze byt’ bud’ zrkadlovy alebo stcasny.

e Obraz vyrobku (product image) — Obraz produktu, ktory méze byt dany napriklad
reklamou.

e Optimalny obraz (optimum image) — primerané a priemerné poznanie subjektu ako

meradlo PR (public relations).

8 ZORKOCIOVA, Otilia a kol. Corporate identity II: vplyv interkultarnych rozdielov na medzindrodné
dimenzie corporate identity. 2. dopln. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 282 s. ISBN 978-80-
225-2336-3.
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Imidz sa dé rozdelit’ aj tymto sposobom:
e imidz firiem a organizacii ~ (FIFA, OSN)
e imidz institucii (Eurdpska centralna banka, Eurdpska rada)

e imidZ produktov a znaciek (Nike, KitKat)

¢ imidz Cinnosti a sluzieb (Cerpacia stanica, kadernictvo)
e imidz miest a lokalit (Vysoké Tatry, Donovaly)
¢ imidz udalosti a akcii (Majstrovstva sveta, Olympijské hry)
e imidZ osob (Sajfa, Donald Trump)®
1.3 Znacka

Znacka, po anglicky ,,brand* sluzi k rozliSovaniu tovarov od jednotlivych vyrobcov.
Slovo ,,brand* ma povod zo starondrskeho slova ,,.brandr ¢o znamena ,,vypalit™, pretoze
vypalovanim sa znackoval dobytok kvoli identifikacii stdd. Podla definicie Americkej
marketingovej asocidcie znaCka je meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo
kombinacia jednotlivych pojmov, ktoré sluzia na identifikaciu produktov alebo sluzieb
subjektov oproti konkurencii. K vytvoreniu znacky je potrebné vybrat’ vhodné meno, logo,
symbol, dizajn obalu a iné vlastnosti, ktoré odliSia dané produkty od konkurencie. Tieto
identifikatory, ktoré pomahaju odliSovat’ produkty nazyvame prvky znacky. Znacka sa da
definovat’ aj ako nieco, ¢o sa dostalo 'ud'om do povedomia, ma svoje meno a postavenie
v spolo¢nosti.’® Znac¢ky sa stali spolo¢enskymi javmi s velkou silou, ¢i uz sa pouzivaja vo

svete obchodu, kultiry alebo $portu.!?

Kotler tvrdi, ze znackou je vSetko, ¢i uz ide o napoj, obchodny ret'azec, automobil,
telefon, krajinu, turisticka oblast’” alebo osobu. Znacka je cokol'vek, s ¢im sa spdja nejaky

vyznam. Dobréa znacka dava vyrobku alebo sluzbe aj vyzor a zvuk. Crtou dobrej znagky je

® ZORKOCIOVA, Otilia a kol. Corporate identity II: vplyv interkultrnych rozdielov na medzinarodné
dimenzie corporate identity. 2. dopln. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 282 s. ISBN 978-80-
225-2336-3.

10 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing Management 14th. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. 816 s. ISBN 978-0-13-210292-6.

1 OLINS, Wally. O znackéch. Prelozila: Hana Loupova. Praha: Argo, Dokoian, 2009. 253 s. ISBN 978-80-
257-0158-4.
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miera lojality a preferencii, ktoré vyvolava. Znacka dava najavo aka kvalitu mézeme od

produktu o¢akévat’ .12

O tom, ¢i bude znaCka UspeSna v konecnom dosledku rozhoduju spotrebitelia.
Niektoré znacky maju uspech, pretoze si k nim l'udia vyvinuli vzt'ah, maju ich radi a su
S nimi spéti. V uvodzovkach sa da povedat’, ze znacku riadia zdkaznici. Znacka by mala
fungovat’ minimalne rovnako dobre ako jej najsilnejSia konkurencia, v opacnom pripade
bude postupne upadat’. Znacka by mala v spotrebitel'och vyvolavat’ pocit obohatenia ich

predstavy v seba samych.!?

Znacka patri medzi najcennejSie nehmotné aktiva firmy. Budovat’ silni znacku je
umenia a veda zaroven. Vyzaduje si starostlivé planovanie a kreativne navrhnuty marketing.
Silna znacka vyvolava lojalitu spotrebitel'ov. O znackach sa spotrebitelia dozvedaju na
zaklade predchadzajucich sktisenosti s produktom, pricom zist'uju, ktoré znacky uspokojuju

ich potreby a ktoré nie.'*

Znacky sa vyskytuju vo vsetkych moznych podobach. Su vo vsetkych tvaroch
a velkostiach, mozu byt na nieCo konkrétne zamerané alebo vSeobecné, hmotné alebo

nehmotné. Ich sila nespociva len v tom aké st, ale aj v tom &o predstavuji.’®
Znacka moze byt klasifikovana:

e Podla subjektu, ktory ho pouziva
e Podla situdcie, v ktorej sa pouzije

e Podrla cielovej skupiny, ktorej je znacka uréena’®

12 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer. [preklad:
Hana Skapova]. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

13 OLINS, Wally. O znackéch. Prelozila: Hana Loupova. Praha: Argo, Dokoi4n, 2009. 253 s. ISBN 978-80-
257-0158-4.

14 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing Management 14th. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. 816 s. ISBN 978-0-13-210292-6.

15 OLINS, Wally. O znackach. Prelozila: Hana Loupova. Praha: Argo, Dokof4n, 2009. 253 s. ISBN 978-80-
257-0158-4.

1 TAJTAKOVA, Méri;l a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurdpskeho trhu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 277 s. ISBN 978-80-225-2271-7.
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V tomto pripade ju delime do Styroch zdkladnych vyznamov:

e Znacka ako informacia o produkte — znacka je v postaveni nad samotnym
produktom. Produkt je konkrétna vec alebo sluzba, ktoru si spotrebitel’
zakupuje aznacka zahfiia okolie produktu. Okrem vlastnosti produktu aj
asociacie spojené so znaCkou, vzt'ahy so znackou a pocity oh'adom znacky.

e Pravne ponatie znaCky — pri pravnom ponati znacky sa znacka rozumie ako
obchodna znacka, na ktortt ma pravo vyhradne len vlastnik danej znacky.

e Finan¢né ponatie znacky (hodnota znacky) — pri ponati hodnoty znacky
chapeme to, ¢o znacka pridava k hodnote dané¢ho produktu. Hodnotu znacky
mdzeme vysvetlit’ aj ako hodnotu buducich vynosov znacky.

e Marketingové ponatie znacky — znacka sa moéze vnimat ako ktorékol'vek
pomenovanie niecoho, o je spojené s nejakym vyznamom alebo s asociaciou.
Znacka ma rozne vyhody, medzi ktoré patri to, Ze usetri spotrebitel'om ¢as a na

zéklade toho byva vyhodnejsie si za znacku priplacat’. 1’

Pre firmy tvoria znacky aj hodnotna funkciu. ZjednoduSuji manipulaciu s vyrobkami
a pomahaji organizovat skladové zasoby a uctovné zaznamy. Znacky taktiez ponukaju
firme pravnu ochranu jedine¢nych vlastnosti a aspektov vyrobku. Nazov znacky moze byt’
chrdneny prostrednictvom registrovanych ochrannych znamok, vyrobné postupy
prostrednictvom patentov a balenie moéZe byt chranené pomocou autorskych prav
a chranenych dizajnov. Tieto prava duSevného vlastnictva zabezpecuju, ze firma moze

bezpeéne investovat’ do zna¢ky a vyuzivat jej vyhody.!8

1.3.1 Hodnota znacky

Podl'a modelu hodnoty znacky vychadzajicej z pohl'adu zdkaznika (CBBE) sila
znacky zavisi od toho, €o spotrebitelia vedia o znacke, aky k nej maji vztah, ¢o o nej poculi
alebo videli. Z toho vyplyva, Ze to ako je znacka silna zaleZi na tom, aky nazor na iu majt
spotrebitelia. Znacka mdze mat’ pozitivnu hodnotu CBBE alebo negativnu. Pozitivna
hodnota znamena, Ze zakaznici reagujii priaznivo na produkty a sposoby predaja. Znacka
S touto pozitivnou hodnotou moéze pdsobit’ na spotrebitelov tak dobre, Ze ti ovela lepsie

prijmu rozne rozSirenia znacky, budi menej hdklivi na pripadné zvySenie ceny

7 TAJTAKOVA, Méria a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurdpskeho trhu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 277 s. ISBN 978-80-225-2271-7.

18 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing Management 14th. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. 816 s. ISBN 978-0-13-210292-6.
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a spotrebitelia sa knim budu stale sradostou vracat. Naopak ak je hodnota CBBE
negativna, znamena to, zZe spotrebitelia sa nestotoziiuju s marketingovymi aktivitami znacky
anemaju vybudovany dostatoény vztah k danej znacke. Na hodnotu znacky vplyva
primarne marketingova ¢innost’ firmy, pretoze zalezi na tom, ¢o si spotrebitelia o danych

produktoch znacky myslia.®

Rovnako ako aj pri inych definiciach, tak aj pri hodnote znacky sa vyskytuja
roznorodé definicie. Hodnota znacky definujeme ako pridanu hodnotu znacky vyrobku
a hodnoty produktu. Oznacuje sa za koncept v sfére znaciek, kde definuje marketingova
a financnt hodnotu, ktora sa spédja so znackou bez toho, aby sa hl'adelo na hmotné atributy
produktu. Hodnota znacky zavisi v akej miere je dosiahnuta vernost’ k znacke, povedomie
o0 produkte, ako spotrebitelia vnimaju jej kvalitu a aké su asocidcie spajané so znackou.
Americkd marketingova asocidcia urcila, ze hodnota znacky je zalozend na postojoch

spotrebitel'ov ku kladnym vlastnostiam znacky a priaznivym dosledkom uZivania.?

Hodnota znacky je pridand hodnota vyrobkov a sluzieb. Mdze sa odrazat’ v spdsobe
akym spotrebitelia myslia, citia a konaji vo vzt'ahu ku znacke, ako aj v cenach, podiele na

trhu a ziskovosti znacky.

Marketéri a vyskumnici pouzivaju na Studiu hodnoty znacky rozne perspektivy.
Pristupy zalozen¢ na zakaznikoch sa na fiu pozeraju z pohladu spotrebitelov, bud’
jednotlivca alebo organizécie, a uzndvaju, Ze hodnota znacky spociva v tom, ¢o zdkaznici

videli, poculi, ¢itali, nauéili sa, citili a mysleli si 0 znacke v priebehu ¢asu.?

Vznik hodnoty znacky bol pre marketérov pozitivnou, ale aj negativnou spravou.
Pozitivne pre nich bolo to, Ze sa znacka stala vel'mi podstatnou sti¢astou marketingove;j
stratégie, pretoze predtym byvala znacka skor zanedbavana, ateraz ukazala smer
manazérskemu zdujmu a vyskumnej ¢innosti. Negativnou spravou bol fakt, Ze koncept
hodnoty znacky bol definovany r6znymi sposobmi a pre rozne vyuzitia, coho vysledkom st
nejasnosti v spravnom definovani, takze doteraz nebolo jasne urcené, ako by sa hodnota

znacky mala vysvetlit' a merat. Vac¢Sina marketingovych pozorovatelov sa zhodli na

19 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Prelozila: Magda Péncikova. Praha: GRADA
Publishing, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

20 VIESTOVA, Kristina a kol. Lexikon obchodu (1): Trh, obchod, tovar. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2006. 316 s. ISBN 80-225-2131-0.

21 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing Management 14th. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. 816 s. ISBN 978-0-13-210292-6.
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niektorych zékladnych principoch hodnoty znacky. Su toho nazoru, Ze hodnota znacky
vznikd zpridanej hodnoty, ktora sa nadobudla ako vysledok predchadzajucich
marketingovych aktivit. Hodnota znaCky je spoloénym oznaenim pre vyklad

marketingovych stratégii a merania hodnoty znacky.??

Reklamné agentira Young and Rubicam (Y&R) vyvinula model hodnoty znacky
zvany BrandAsset® Valuator (BAV). Na zdklade vyskumu BAV porovnava hodnotu tisicok
znacCiek v stovkach roznych kategoérii. Podla BAV existuju 4 kl'icové zlozky hodnoty

znacky:

e Diferencia — Meria odlisnost’ vo¢i ostatnym znackam. Je dolezité, aby znacka
bola rozpoznatel'na pre spotrebitel’a.

e Relevancia — Meria to, ako je znacka pre spotrebitel’a pritazliva. Znacka by
mala byt pre spotrebitel'a adekvatna, ¢o zabezpeCuje dovod vyberu danej
znacky.

e Véaznost — Meria vnimanie kvality alojality. Zistuje ako je znacka
u spotrebitel’'ov reSpektovana.

e Znalost — Meria nakol'ko st zdkaznici oboznameni so znackou a ako ju

poznaju.?®

Okrem iného, rozpoznadvame aj rozne zdroje hodnoty znacky. Jednym z tychto
zdrojov hodnoty znacky je informovanost’ o znacke. Povedomie o znacke suvisi so silou
znacky v pamiti, ¢o sa odrdza v schopnosti spotrebitel'ov identifikovat’ rdzne prvky znacky
(t. . nazov znacky, logo, symbol, znak, obal a slogan) za r6znych podmienok. Povedomie o
znacke stvisi s pravdepodobnostou, Ze si na znatku spomenieme. Dal3im zdrojom hodnoty
znaCky je rozpoznanie znacky. Rozpoznavanie znacky sa tyka schopnosti spotrebitelov
identifikovat’ znacku za réznych okolnosti a méze zahinat identifikaciu ktoréhokol'vek z
prvkov znacky. Najzakladnej$i typ postupov rozpoznavania ddva spotrebitelom subor
jednotlivych prvkov a pyta sa ich, ¢i si myslia, Ze tieto prvky uz predtym videli alebo poculi.
Vybavenie si znacky je taktiez zdrojom hodnoty znaCky. Zapamaétanie si znacky sa tyka

schopnosti spotrebitel'ov identifikovat’ znacku za réznych okolnosti. Pri zapamétani si

22 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. PreloZila: Magda Péncikova. Praha: GRADA Publishing,
2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

3 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing Management 14th. Upper Saddle River, New Jersey:
Prentice Hall, 2011. 816 s. ISBN 978-0-13-210292-6.
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znacky si spotrebitelia musia vybavit' nejaky prvok znacky z pamiti, ked’ dostant nejaky

stvisiaci podnet. Medzi zdroje hodnoty znacky zarad’ujeme taktiez aj imidz znacky.?

1.4 Imidz znacky

Kladny imidz znacky sa vytvaraji na zaklade marketingovych programov, ktoré
vyvolavaji v spomienkach silné, priaznivé, pozitivne a jedinecné asociacie vzniknuté
V spojitosti so znatkou. CBBE vo svojej definicii nerobi rozdiely medzi zdrojom asociacie
S0 znackou a sposobom, ktorym su tieto asociacie vytvorené. NajpodstatnejSia je konecna
sila a jedine¢nost’ vzt'ahu ku znacke. Asocidcia so znatkou moze byt’, okrem informaénych
zdrojov z dielne marketérov, vytvorena réznymi sposobmi, ktorymi st napriklad priama
sktisenost’ so znackou, ktori nadobudne spotrebitel’ pri kontakte so znac¢kou, z informacii
0 znacke priamo od firmy alebo jej marketingovej komunikéacie alebo aj zrdznych
nekomerénych zdrojov. Ulohou zna¢ky by mala byt rozlisit vplyv tychto roznych zdrojov

informacii o znacke a najst’ spdsob, ako ich u¢inne zaclenit’ do komunikacnej stratégie.?®

Na imidz sa da pozriet’ ako na dusevny obraz urcitého znackového produktu. Tento
obraz ma spotrebitel’ uloZzeny vo svojej mysli a pracuje s nim pri kontakte so znackou.
Znacka sa svojou marketingovou komunikdciou snazi zlepSovat’ imidzZ svojich produktov
Vv oCiach spotrebitel’'ov, aby lakala stale viac a viac novych zakaznikov, a aby bola prave ich
znacka uprednostiiovana pred konkurenénymi znackami. Imidz znacky opisuje skupenstvo
roznych nazorov, nahladov, presvedceni a pohladov, ktoré su prechovdvané voci danej
znacke. ImidZ je taktieZ povestou, ktort si znacka nesie medzi spotrebite'mi. Vyjadruje, aky
ma znaCka zmysel a vyznam pre zdkaznikov. Asociacie so znaCkou sa moZu spajat
s charakteristikou vyrobkov, prinosmi, ktoré prinasaju a postojom k uréitému produktu.

Vlastnosti produktu st vnimané priamo spotrebitelom na zéklade jeho osobnej skuisenosti.?®

Aby si firma vytvorila dobry imidz a prildkala na svoju stranu viac spotrebitelov,
musi na svojom imidzZe neustéle pracovat’ a budovat ho. K tomuto budovaniu imidzu moze
znacka vyuzit niektory z prvkov budovania, medzi ktoré patri formulovanie stratégie na
zaklade poznania toho, ¢o je vynimocnou charakteristikou danej znacky. Tymto skimanim

znacka dospeje k zisteniu, ako sa na znacku budu spotrebitelia pozerat’ a ako moc bude

24 |dentity the sources of brand equity. [online]. [cit. 2022-02-01]. Dostupné na:
https://www.josbd.com/what-is-brand-equity-identity-the-sources-of-brand-equity/

25 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. PreloZila: Magda Péncikova. Praha: GRADA Publishing,
2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

26 VIESTOVA, Kristina a kol. Lexikon obchodu (1): Trh, obchod, tovar. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2006. 316 s. ISBN 80-225-2131-0.
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uspokojovat’ ich potreby. Dalej musia zaujat’ spravnou pozi¢nou stratégiou, &ize miesto

v mysliach spotrebitel'ov. O aké miesto pdjde zalezi na komunika¢nom mixe firmy, ale aj
na ostatnych ¢lankoch firmy, ako napriklad zamestnanci, obal produktu, ale aj r6znych
inych prvkoch, s ktorymi dokaze znacka pracovat’. Znacka sa taktiez musi odlisit’ od
konkurencie. Lepsi imidz oproti konkurencii si vybuduji tym, ze budu robit’ zaujimavejsie
veci, ktoré si I'udi skor ziskaju. Znacku je mozno odlisit’ tromi zdkladnymi moznostami,

a to konkrétne:

e viac zaviac — pri vyssej cene znackového produktu je potrebné poskytntt
adekvatne k tomu aj vyssiu hodnotu, ako pri kape in¢ho produktu

e viac za menej — tato stratégia ponuka vacsiu hodnotu pri mensej cene

e menej za menej — v tomto pripade ide zviacsa o napodobneniny znackovych

produktov

Dalsim strategickym prvkom na vybudovanie si lepsieho imidZu je vyjdenie
V Ustrety Zelaniam a potrebam spotrebitel'ov. V tomto pripade firma musi zistit
a rozhodnt’, €o je najdolezitejsie pre ich cielovy trh. Imidz sa im bude zvicSovat’ najma

vtedy, ked bertl na vedomie potreby a zelania zdkaznikov.

Dobry imidz sa da opisat’ tromi vlastnostami. Prvou vlastnostou je, ze sa priamo
vyjadruje charakter produktu. Po druhé, je potrebné mat marketingovi komunikaciu
originalnu oproti konkurencii. Poslednd vlastnost vytvorenie citového ndboju, aby sa
spotrebitel’ citovo naviazal na produkt. Imidz, ktory mé oslovit’ spotrebitelov, by mal mat’
minimalne jeden symbol, ktorym sa d4 znacka jednoduchSie identifikovat’ a rozpoznat'
Logo musi byt 'ahko zapamétatel'né, aby sa rychlo nevytratilo z mysle spotrebitel’a. Firma
si k budovaniu imidzu moze zvolit’ aj nejaky svoj objekt, ktory s iou bude spajany alebo

budovat’ imidz pomocou zndmych osobnosti, zvukov alebo hudby.?’
Pozname 14 prvkov imidZu znacky. Tymito prvkami su:

e rozpoznanie - Rozpoznatel'nost’ znacky je schopnost’ zakaznika rozpoznat’ zna¢ku na
zdklade jej nazvu alebo vizualnych symbolov. Bez rozpoznania imidz znacky v

podstate neexistuje.?

27 TAJTAKOVA, Maria a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurépskeho trhu. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 277 s. ISBN 978-80-225-2271-7.

28 14 Elements of Brand Image. [online]. [cit. 2022-01-23]. Dostupné na: https://simplicable.com/new/brand-
image
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povedomie - Povedomie o znacke je schopnost’ zakaznika vybavit' si zakladné
atributy znacky. Je to dolezité, pretoze vd’aka povedomiu si méze zakaznik vyhladat
meno konkrétnej znacky, ked’ potrebuje urcity produkt.

vizualne symboly - Schopnost’ zakaznikov rozpoznat’ symboly znacky, ako st loga
alebo obaly, ktoré mézu ovplyvnit’ ich vyber, pretoze 'udia maji tendenciu vyberat
si vyrobok, ktory poznaju, aj ked’ nemaju Ziadne informacie okrem nejasného pocitu
Znamosti.

koncept - Iniciativy tykajuce sa znacky su zvycajne jednoduché, pretoze je tazké
presvedCit’ zdkaznikov, aby si zapamétali zlozité informacie o znacke. Ciel'om je,
aby spotrebitelia dokazali identifikovat’ nazov znacky a jej symboly. Okrem toho sa
reklama a iné propagacné akcie mézu pokusit komunikovat zakladny koncept,
napriklad slogan. Tie su navrhnuté tak, aby boli kratke a zapamaétatelné.

reputdcia - Reputidcia su nazory a pocity zdkaznikov na spravanie, kvalitu a
vykonnost firmy.

kultira - Okolo znac¢ky by mala vzniknut' aj urcitd kultara. Patria sem normy,
spravanie a o¢akavania zdkaznikov, zamestnancov a zainteresovanych stran, ktoré st
do velkej miery mimo kontroly samotnej znacky.

kvalita - Kvalita je to, ako dobre vyrobky a sluzby spifaju potreby zakaznikov a
vyhovuju ich preferenciam.

skusenost’ - Ide o komplexnu zdkaznicku skiisenost’. Jedind nezvycajne pozitivna
alebo negativna interakcia so zakaznickym servisom moéze Gplne zmenit’ vnimanie
znacky zakaznikom.

status - Vnimany socialny status znacky, akym $tylom sa znacka prezentuje.

odkaz - Historia znacky, ktora zostava v povedomi zakaznikov.

vyznam - Poslanie, vizia alebo vyznam znacky. Napriklad znacka, ktorad spravila
prospesné kroky zodpovednejSim sposobom ako konkurencia.

zmena - Pocit, ze znacka je na Cele zmien. Niektori zdkaznici maji silny motiv
zapojit’ sa do zmeny z dovodu strachu, Ze o nieco pridu.

vztahy - Vztahy medzi zamestnancami a zdkaznikmi. 2°

29 14 Elements of Brand Image. [online]. [cit. 2022-01-23]. Dostupné na: https://simplicable.com/new/brand-

image
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e dodvera - Pocit, Ze znacka je autentickd a doveryhodnd, v porovnani s pocitom, Ze jej
identita je vymyslend. Marketing ma sklon k predstavovaniu znacky spdsobmi, ktoré
sa liSia od skuto¢nej situdcie firmy, ktora za znackou stoji. Zakaznici to Casto dokazu

prekuknut’. %

1.4.1 Meranie imidzu znacky

Pri merani imidzu znacky ide o analyzu r6znych faktorov, vd’aka ktorym sa
vie zistit’, ako je znacka vnimana verejnost'ou. Meranie imidzu je ndpomocné v poznavani
trhu, v zistovani vnltornych pocitov spotrebitel'ov a je to komplexny pristup k meraniu
efektivity komunikécie so zakaznikmi a potencialnymi zdkaznikmi. V merani a analyzovani
ide hlavne o psychologické metody skiimanie. Udaje z merania je mozné ziskavat’ pomocou
kvantitativneho alebo kvalitativneho vyskumu. Kvantitativny vyskum sa zaklada na merani
mnozstva alebo veli¢iny. Vysledky kvantitativneho prieskumu sa zvicsa vztahuji na celé
skupiny azaberaji velké mmnozstvo Tudi. Vdaka Sirokému spektru vzorky sa

z kvantitativneho prieskumu daji vypracovavat’ Statistické zavery.

Kvalitativny vyskum sa aplikuje na vyrazne mensie skupiny respondentov. Tento
druh prieskumu je dolezity najméa v behaviordlnych vedach a zist'uje rozne vplyvy, bariéry,

podnety alebo zdroje skimaného javu.
Meranie imidZu znacky je moZzné zistit’ rdznymi metddami analyzovanie imidZzu:

e Likertova Skala

e Metdda sémantického diferencialu
e Metdda urCovania popularity

e Dopliovaci test

e Prirad’ovaci test

Likertova Skala je nastroj merania, v ktorom hodnotitel’ zaddva skiimany predmet
Kk potrebnym kategoriam, ku ktorym su priradené ¢isla. Respondent na tejto skale vyjadruje
stupeni svojho stthlasu s vyrokmi, ktoré sa na nej nachadzaji, pomocou zndmkovacieho ¢isla,

ktorych je pit.3!

3014 Elements of Brand Image. [online]. [cit. 2022-01-22]. Dostupné na: https://simplicable.com/new/brand-
image

31 LIESKOVSKA, Vanda. Imidz v tedrii a praxi. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2000. 128 s. ISBN
80-225-1252-4.
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Metdda sémantického diferencialu vyuziva Skaly na ohodnotenie zvolené¢ho stiboru
vlastnosti. Jeden riadok Skaly pozostava z dvojice opozitnych pridavnych mien. Vyuzivaju
sa pat, sedem alebo devdt stupnové Skaly. Pri tejto metdde respondent zvoli, ktoré

adjektivum mu viac sedi a zaznaci to priamo do stupnice hodnotenia.

Metoda urcovania popularity si zakladda na tom, ze v prvom rade respondent
spontanne vyjadri svoju o popularnosti objektu skiimania zo vSeobecného pohl'adu. Potom
sa jednotlivo skumaji zlozky imidzu z hladiska ich vyznamu voci ostatnym sledovanym

subjektom a ur¢i sa ich vysledné poradie.

Doplnovaci test kladie nepriame otvorené otazky vo forme rozhovoru, kde su Siroké
moznosti vyjadrenia ndzorov a postojov. V tomto teste je narocné vyhodnotenie vysledkov,
pretoze odpovede mozu byt velmi rozdielne. Pri kazdej otazke sa vypocitava podiel

rovnakych odpovedi.

Prirad’ovaci test je zjednodusenim Likertovej Skaly. Stupnice na hodnotenie su
v dotazniku zoradené pre vSetky znaky rovnako, kde sa zacina negativnym hodnotenim

a konéi sa pozitivnym.3?

1.5 Sucasné vnimanie znaciek aut spotrebite’mi

Globalna analytické spolo¢nost’ J. D. Power zverejiiuje rebricky ohl'adom vernosti
zakaznikov aut. Aj v roku 2021 vydali rebricek 2021 U.S. Automotive Brand Loyality Study.
Podl'a zverejnenej Studie zostavaju majitelia vozidiel vyrazne lojalni vo¢i svojim vlastnenym
znackam. Téato lojalita voci znacke je Ciastocne ovplyvnend aj sucasnou pandemickou
situdciou. Mnohi zdkaznici na automobilovom trhu véha, ¢i navStevovat showroomy
a skiiat’ nové znacky. Casto sa teda spolichaju na svoj vzt'ah so su¢asnou znackou. Na
zhodnotenie tejto Stadie, ktora prebieha treti rok, sa vyuzivaju tdaje z informacnej siete

13

,»Power Information Network® a vypocitava sa, ¢i si majitel’ kupil rovnaka znacku po
vymene svojho vozidla za nové. Lojalita zdkaznikov vychadza z percenta majitelov
vozidiel, ktori si pri vymene alebo kupe d’alSieho vozidla vybert tu istt znacku. Na zaklade
Stidie sa zistilo, Ze vernost k znacke sa oproti roku 2020 zlepsila vo vietkych smeroch.®® Zo

studie vyplyva, Ze na najvyssej priecke s pomedzi masovych znaciek sa umiestnila japonska

32 L IESKOVSKA, Vanda. ImidZ v teérii a praxi. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2000. 128 s. ISBN
80-225-1252-4.

33 Effects of Lockdown Keeps Vehicle Owners Locked in on Their Current Brand, J.D. Power Finds.
[online]. [cit. 2022-01-23]. Dostupné na: https://www.jdpower.com/business/press-releases/2021-us-
automotive-brand-loyalty-study
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znacka Subaru s mierou lojality 61,8%. V prvej trojici sa nachadzaju d’alsie dve japonské
znacky — Toyota aHonda. Zékaznici su teda najviac lojalnym voci japonskym
automobilkam. Na najvy$Som mieste v rebricku prémiovych znaciek sa umiestnil taktiez
japonsky Lexus, ktorého nasleduji nemecki vyrobcovia Porsche, Mercedes-Benz, BMW

a Audi.®*

Japonské vozidla dominuji aj v kazdorocnom prieskume spolahlivosti
automobilovych znaciek Auto Reliability Report od agentiry Consumer Reports. Prieskum
sa zakladd na zbierani udajov priamo od majitelov vozidiel. V prvej desiatke
najspolahlivejSich automobilov sa nachadza az 6 japonskych automobilovych znaciek.
Z eurdpskych vyrobcov sa do TOP 10 dostala len znacka patriaca pod BMW Group — Mini.
Prieskum okrem iného zistil, Ze zakaznici Coraz viac obl'ubuju benzinovo-elektrické a plug-
in hybridy. Tieto auta sa radia aj za najviac spol'ahlivé. Opakom st elektrické SUV pohanané
batériami. Tuto kategériu zastupuje najméd Tesla. Zakaznici povazuji takéto vozidla za

najmenej spol'ahlivé.®®

Z tychto celosvetovych prieskumoV jasne vyplyva, ze japonské znacky su globalne
najobl'ibenejSie spomedzi celosvetovej konkurencie. Dominuji rebricky spolahlivosti

aj vernosti zakaznikov.

34 Effects of Lockdown Keeps Vehicle Owners Locked in on Their Current Brand, J.D. Power Finds.
[online]. [cit. 2022-01-23]. Dostupné na: https://www.jdpower.com/business/press-releases/2021-us-
automotive-brand-loyalty-study

35 Consumer Reports Reliability Study: Top 10 Has Japanese Brands, Mini, Buick. [online]. [cit. 2022-01-
23]. Dostupné na: https://www.forbes.com/wheels/news/consumer-reports-reliability-study/
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2 Ciel’ prace

Primarny ciel’ prace
V tejto bakalarskej praci sme si za hlavny ciel’ urCili objasnenie vyznamu imidzu

znaciek, a zaroven zistenie ako spotrebitelia vnimaji imidz znacky Mercedes-Benz.
Sekundarne ciele prace

K dosiahnutiu primarneho ciel’a prace sme museli naplnit’ aj sekundarne ciele, ktoré

zneli nasledovne:

e definovat’ pojem imidz a urcit’ jeho druhy

e charakterizovat’ pojem znacka a hodnotu znacky

¢ identifikovat’ imidz znacky a urcit’ spésoby merania imidzu znacky

e zistit’ si¢asné vnimanie znaciek aut spotrebitel'mi

e zistit’ asocidcie, ktoré si spotrebitelia spajaju so znackou Mercedes-Benz

e zistit’ ako spotrebitelia vnimaju znatku Mercedes-Benz v porovnani s konkurenciou

Na identifikaciu vyskumného problému sme si taktiez urcili vyskumné otazky. Nase

vyskumné otdzky zneli:

e Ako vnimaju spotrebitelia znacku Mercedes-Benz?*
e ,Ako je vnimana znacka Mercedes-Benz v porovnani s konkurenciou?*

e Aké si rozhodujlce atriblty, ktoré vnimaji spotrebitelia u znatky Mercedes-

Benz?*

e . Ochota kupit’ si znacku Mercedes-Benz zavisi od prijmu spotrebitelov?*
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3  Metodika prace

Prvu ¢ast’ bakalarskej prace sme rozdelili do Styroch podkapitol, kde sme sa zamerali
na teoreticky opis problematiky. Poznatky vyjadrené v praci sme cerpali z odbornych
zdrojov. Ako zdroje sme pouzili knihy domacich i zahrani¢nych autorov a internetové
¢lanky. V druhej Casti prace sme sa sustredili na zber dat, naslednt analyzu ziskanych dat
a vyhodnotenie celého procesu, ktory bol zamerany na objekt skiimania — imidz znacky

Mercedes-Benz.

Na tvod, pred zaCatim samotného prieskumu, sme si podrobne nasStudovali
kompletnu problematiku tykajicu sa imidzu znacky. Nasledne sme si ur¢ili, ktoré informéacie
chceme od respondentov ziskat’ a na zaklade toho sme zostavili otazky, ktoré boli pouzité
v dotazniku. Prieskum bol uskuto¢neny pomocou metdédy dopytovania formou on-line
dotaznika od spolo¢nosti Google. On-line formu dopytovania sme zvolili z dévodu
nenaro¢nosti vytvorenia dotaznika, 'ahkosti zdiel'ania medzi potencidlnych respondentov

a jednoduchosti analyzy vysledkov. Dotaznik je k dispozicii v prilohe ¢. 1.

K vysledku prieskumu sme sa dopracovali pomocou vyuzitia viacerych vedeckych
metdd. Pouzili sme metédu syntézy, metddu porovnavania a nakoniec sme na ziskanie
kone¢nych vysledkov pouzili metdédu analyzy. Po ukonceni vyskumu sme vSetky
zaznamenané odpovede zapisali do frekvencnej tabul’ky, z ktorej sme nasledne zhotovili

grafy, ktoré nam pomozu lepsie Citat’ vysledky prieskumu.

Prieskumu sa zcastnilo 99 respondentov. Dotaznik sme zdiel'ali na internete, a to
konkrétne prostrednictvom socialnej siete Instagram a streamovacej platformy Twitch.tv.

TaktieZ sme ho posielali formou interného e-mailu v pracovnom prostredi pomedzi kolegov.

V dotazniku sme pouzili rozne formy otazok. Otazky boli otvorené i uzavreté,
s moZznost'ou iba jednej alebo viacerych odpovedi. Na zistenie nasho hlavného ciel'u, ¢o bolo
meranie imidzu znaCky Mercedes-Benz s pohladu spotrebitel'ov, sme pouzili aj r6zne
metddy ziskavanie tidajov. Na ziskanie tidajov sme pouzili aj Likertovu Skalu, kde sa
zaznacuje miera stthlasu uvedenych tvrdeni. Ako d’alS$iu metdodu sme pouzili aj metddu

sémantického diferencialu.
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3.1 Vznik a vyvoj znacky Mercedes-Benz

Inzinier a vynalezca Gottlieb Daimler bol priekupnikom v oblasti spalovacich
motorov a vyvijani vozidiel. V roku 1882 Daimler zariad’uje dieliiu a spolo¢ne s Wilhelmom
Maybachom spolupracovali na realizacii ich ndpadu vytvorit’ maly motor, ktory by bolo
mozné namontovat do ktoréhokol'vek pohyblivého zariadenia. Ku koncu roku 1883

vytvorili prvy horizontalny vysokorychlostny testovaci motor.

2 roky na to Daimler a Maybach navrhli motor s vertikalne uloZenym valcom, ktory
namontovali do dvojkolesového vozidla Reitwagen. Bola to prvd motorka so spalovacim

motorom.

V roku 1885 vyndlezca a konStruktér Karl Benz zostrojil prvé motorové vozidlo.
Zaciatkom roku 1886 podal patentova prihlasku na cisarskom patentovom urade. Tato
patentova Specifikacia ,,DRP 37435 sa dnes povazuje za rodny list automobilu a nazyva sa
»Patent-Motorwagen®. Toto vozidlo malo 3 kolesa a predéavalo sa od roku 1886 v prepocte
za priblizne 150 dolarov. V tomto obdobi Gottlieb Daimler pracuje na zostrojeni prvého
Stvorkolesového automobilu. Svoj spalovaci motor namontoval do koca a vznikol

Daimlerov motorovy koc.

Spolo¢nost Benz & Cie vroku 1895 expeduje prvy motorovy autobus. Ich
konkurenéna automobilka Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG) bola v tom obdobi znama
motormi Phoenix, ktoré boli pouzivané v ,,Riemenwagen®, o bolo vozidlo podobné kocu
s motorom uloZenym v zadnej Casti, ktory pohaial zadné kolesa prostrednictvom remena.

Automobilku DMG v roku 1890 zalozili Gottlieb Daimler a Wilhelm Maybach.

Zaciatkom 20. storocia rakisko-uhorsky diplomat s ¢eskymi korenimi Emil Jellinek
ovplyvnil budicnost’ tejto automobilky. Emil Jellinek zvykol svoj majetok pomenovavat’ po
svojej dcére, ktorej meno bolo Mercédes. Jellinek presvedcil spolo€nost DMG, aby
vytvorila bezpecny model auta s vykonnym motorom. Maybach v roku 1901 navrhol
vozidlo na zaklade zavodnych aut a so Specifikdciami Emila Jellinka. Takto vzniklo vozidlo,
ktoré nieslo meno Mercedes 35 HP. I§lo o prvé moderné vozidlo. Dovtedy sa autd podobali

skor na motorizované koce. 38

36 Mercedes-Benz — hviezda ciest Ziariaca po svete. [online]. [cit. 2022-01-28]. Dostupné na:
https://techbox.dennikn.sk/temy/znacky-mercedes-benz-hviezda-ciest-ktora-ziari-po-celom-svete/
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28. juna 1926 sa spojili dve z najvyznamnejsich automobiliek tej doby — Benz & Cie.
Rheinische Gasmotorenfabrik, ktora v roku 1883 zalozili Karl Benz, Max Rose a Wilhelm
Esslinger a Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG), ktora v roku 1890 zalozili Gottlieb
Daimler a Wilhelm Maybach. Tymto spojenim vznikla automobilka s nazvom Daimler-

Benz.

Spojenie dvoch konkuren¢nych automobiliek do jednej spolo¢nosti spdsobila najma
tazké ekonomické podmienky po prvej svetovej vojne a zvysené ceny v désledku inflacie.
Karl Benz a Gottlieb Daimler sa pocas svojho zivota osobne nepoznali, napriek tomu ich
firmy pracovali spolo¢ne. Auta zacali predavat’ pod znackou Mercedes-Benz ako pocest’ ich
najuspesnejSicho modelu Mercedes 35 HP. Logom sa stala trojcipa hviezda na pocest’

Daimlera, okolo ktorej boli vavriny, ¢o bolo typické pre logo Benz.

V roku 1930 darovala spolo¢nost’ Daimler-Benz papezovi Priusovi XI. auto, ¢im sa

zapocala historia papamobilov s hviezdou v znaku.

Roku 1931 Mercedes-Benz W15, znamy ako Typ 170, mal premiéru na parizskom
autosalone a zozal obrovsky uspech. Bol vybaveny prvym systémom nezavislého zavesenia
4 kolies a novou technologiou hydraulického brzdenia. Model W15 sa v rokoch 1931-1936
predaval vo viacerych verziach ako sedan, kabriolet, Sportovy roadster a vojenské vozidlo.

Tymto sa Mercedes-Benz stal jednym z najpoprednejsich vyrobcov automobilov.

Mercedes-Benz taktiez uviedli na trh model W136 aprvy osobny automobil
s dieselovym motorom. V nasledujicich rokoch predstavili roadster W135 a limuzinu
W138. Nasledne vyrobu zatavila 2. svetova vojna. Prioritou automobilky sa stala bezpe¢nost’
cestujucich a uskuto¢nili vyskum a testovanie pevnych podldh a ochrany proti bo¢nému

narazu. 3’

V obdobi pred vojnou a pocas nej bola spolocnost’ Daimler-Benz kooptovana
nacistickym reZimom na vyrobu motorov a vojenskych vozidiel. KedZe spolo¢nost’
nedokazala drzat’ krok s poziadavkami na vyrobu, zamestnavala Zeny a neskor aj natené
pracovné sily, medzi ktorymi boli desiatky tisic vojnovych zajatcov a viziov z
koncentra¢nych taborov. Po vojne boli mnohé aktiva spolo¢nosti skonfiskované na tcely
vyplatenia vojnovych reparacii, ¢im sa spolo¢nost’ zredukovala na Styri povodné zavody v

juznom Nemecku. Predstavenstvo spolo¢nosti sa dramaticky zmenilo vd’aka "denacifikacii"

37 Mercedes-Benz — hviezda ciest Ziariaca po svete. [online]. [cit. 2022-01-28]. Dostupné na:
https://techbox.dennikn.sk/temy/znacky-mercedes-benz-hviezda-ciest-ktora-ziari-po-celom-svete/
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a po ziskani suhlasu na vyrobu od americkych okupacnych uradov spolocnost” pomaly

obnovovala prevadzku.*®

Pocas studenej vojny bol Mercedes charakteristickym svojim 4-dverovym luxusnym
modelom Mercedes-Benz 300. V tej dobe iSlo o najvacsi a najrychlejsi sériovo vyrabany
model. Toto vozidlo bolo najpopuldrnej§im medzi kral'mi, Statnikmi a priemyselnymi

magnatmi.

Prelomovy technologicky vyvoj pokracoval 5-ramennym zadnym viacprvkovym
zavesenim v triede 190 a pohonom na vSetky 4 kolesa. Mercedes-Benz sa zac¢iatkom 90.
rokov stal jednou z prvych automobilovych znaciek, ktora odstranila Skodlivé chemické
latky CFC z klimatiza¢nych systémov svojich vozidiel, a v priebehu nasledujucich desatroci
zaviedla technologie, ako napriklad siet’ riadiacich jednotiek, ktord ponuka presnejSie
ovladanie, elektronicky stabilizacny program ESP, ktory je teraz zo zédkona povinny vo

vSetkych vozidlach, a kI'i¢ SmartKey na zvySenie pohodlia a ochranu proti kradezi.

Spolo¢nost’” Daimler-Benz presla v priebehu desatroci aj niekol'kymi obchodnymi
zmenami, ako napriklad fuziou s Chrysler Corporation v roku 1998, po ktorej sa spolocnost’
premenovala na DaimlerChrysler AG a upevnila si svoje globalne postavenie. Fuzia sa vSak
skoncila uz o devit rokov neskor, ked’ spolo¢nost’ predala vacsinu svojich podielov v
skupine Chrysler a nakoniec prerusila kooperacné vztahy so spolo¢nostami Hyundai Motor

Company a Mitsubishi Motors. V roku 2007 sa spolo¢nost’ premenovala na Daimler AG.*

V roku 1990 zacala na Slovensku posobit Motor-Car Wiesenthal & Co. Tato
spolo¢nost’ bola prvé maloobchodné zastupenie znacky Mercedes-Benz na Slovensku. O rok
neskor bola otvorend prva prevadzka, kde sa vSak predavali len 4 modely osobnych
automobilov. V polovici 90. rokov Motor-Car podpisal so spolo¢nostou Daimler-Benz
zmluvu o generadlnom zastipeni znacky Mercedes-Benz pre Slovensku repibliku a zacal

predavat, okrem osobnych, aj ndkladné a Uizitkové vozidla.

ZacCiatkom nového tisicroCia priSla na Slovensko importérska spolocnost

DaimlerChrysler Automotive Slovakia. Tato spolocnost’ zastreSovala aj znacku Smart,

38 History of Mercedes-Benz. [online]. [cit. 2022-01-28]. Dostupné na: https://daviddisiere.com/history-of-
mercedes-benz/
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autobusy Mercedes-Benz a Setra a uzitkové vozidla Fuso. Spolo¢nost’ v roku 2007 zmenila
svoj nazov na Mercedes-Benz Slovakia. Koncern Daimler AG sa v roku 2016 stal 100-

percentnym vlastnikom spolo¢nosti Mercedes-Benz Slovakia.*!

ZnaCtka Mercedes-Benz je svetovou Spickou vo svete automobilov. Okrem
prémiovych produktov maji za sebou taktiez prepracovany marketing a marketingovu

stratégiu celej spolocnosti vo vSetkych smeroch.

Mercedes-Benz je jednou z poprednych prémiovych znaciek automobilov na svete.
Jednou z najsilnejsich stranok znacky Mercedes su jej produkty. Mercedes-Benz ma v ramci
svojej produktovej stratégie marketingového mixu Siroki ponuku osobnych, l'ahkych
uzitkovych a tazkych nakladnych vozidiel. Najsilnejsim v jej produktovom portféliu vsak
bude segment luxusnych automobilov, ktory tvoria sedany, SUV a tiez Sportové vozidla.
Mercedes-Benz sa moze pochvalit’ svojimi produktmi, pretoZze ma nielen to najlepSie z
oblasti dizajnu a luxusu, ale aj najlepSie z oblasti technologii. Technologie 4matic a
BlueTEC patria k najlepSim doterajsSim technolégiam. Do roku 2022 sa spolo¢nost
zameriava na investovanie 11 miliard americkych dolarov, aby mala na trhu elektrické a

hybridné vozidl4.*?

Mercedes-Benz je znacka luxusnych vozidiel s vysokou cenou. V oblasti luxusného
tovaru sluzi izko Specializovanému trhu, ktory si ceni kvalitu pred cenou, takze ceny st vzdy
na vyssej trovni. Spolo¢nost’ sa zameriava len na luxusny segment, preto jej vznikaju vel'ké
materidlové naklady. Preto je cenova stratégia spolo¢nosti jednou z prémiovych cenovych

stratégii zalozenych na jej vlastnostiach a konkurencii.*®

Spolo¢nost’ Mercedes-Benz vyraba autd na vSetkych kontinentoch. Spolo¢nost’ sa
stard o zdkaznikov v mnohych krajinach sveta, pricom jej predajcovia a servisy su pritomni
v réznych krajinach. Hlavnymi trhmi su Cina, juhovychodna Azia, Eurépa, Nemecko a
Severna Amerika. Celosvetovy dosah svedC¢i o silnej stratégii spolo¢nosti v oblasti
umiestnenia a distribucie, ktora jej tieZ pomohla pri budovani imidzu znac¢ky. Spolo¢nost’ sa

snazi prostrednictvom svojich predajni poskytnut’ zdkaznikom pocit luxusu a dolezitosti.

41 Mercedes-Benz — hviezda ciest Ziariaca po svete. [online]. [cit. 2022-01-29]. Dostupné na:
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Mercedes-Benz ma mnoho predajni v hlavnych metropolach a mestach na celom svete.
Svoje tovarne a zavody ma rozmiestnené po celom svete v Azii, Severnej Amerike, Juznej

Amerike, Afrike a Europe.*

Spolo¢nost’ Mercedes-Benz bola vzdy agresivnym propagatorom. Propagacna
stratégia marketingového mixu spolo¢nosti Mercedes-Benz vyuziva vSetky medidlne
kanaly, ako su televizia, tla¢, online, billboardy. Ked’ze spolo¢nost’ Mercedes-Benz posobi
v luxusnom segmente, necitila potrebu pouzivat’ tradicné metody reklamy. Marketingova
stratégia spolo¢nosti Mercedes-Benz sa vzdy zameriavala na jej vyrobky, technolégie, ale s
meniacou sa dobou a postojmi zdkaznikov sa uchylila aj k zvySeniu komunikécie so
spotrebite'mi na celom svete prostrednictvom online marketingu, pritomnosti v socidlnych
médiach alebo tlacovych médii. Spolo¢nost’ Mercedes-Benz budovala povedomie o svojej
znacke aj prostrednictvom roznych aktivit zameranych na zakaznikov, ako je Mercedes
trophy, ¢o je medzinarodny amatérsky golfovy turnaj, na ktorom sutazia golfisti z celého
sveta. Organizuje tieZ rozne jazdy, ako napriklad International driving platform alebo Luxe
drive, kde motoristicki nadSenci dostdvaju prilezitost’ riadit’ vozidla Mercedes-Benz na

naroénych miestach.*®

Mercedes-Benz existuje uz viac ako 100 rokov a stale si udrziava svoje postavenie
vo vSetkych ohl'adoch. Od samého zaciatku vSetky zndme aspekty predstavuji luxus,
bezpec¢nost’, pohodlie a prvotriednu spoloc¢nost’ odlisnu od inych znaciek. Stale je prvou
vol'bou pre starSich l'udi, 'udi stredného veku a mladych I'udi, o sa odraza v predaji a dopyt

pokracuje aj v rozvojovych krajinach.

44 Comprehensive Marketing Mix of Mercedes Benz with 360 Company Analysis. [online]. [cit. 2022-03-15].
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4 Vysledky prace a diskusia

Cielom nasho prieskumu bolo zistit, ze ako spotrebitelia vnimaju imidz znacky
Mercedes-Benz. Na zistenie vysledkov prieskumu sme vytvorili on-line dotaznik, ktory sme
Sirili pomocou socialnych sieti a pracovného e-mailu. Dotaznik obsahoval spolu 15 otazok,

Z ktorych na 14 otazok bolo nutné odpovedat’.

4.1 Charakteristika respondentov

Do prieskumu sa celkovo zapojilo 99 respondentov. Prva otazka sa tykala pohlavia
zucastnenych. Ako ukazuje Graf ¢. 1, z 99 odpovedi bolo 69 muzov (70 %) a 30 zien (30
%).

Graf ¢. 1: Pohlavie respondentov

Aké je Vase pohlavie?

EmuZ HZena

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalou otazkou sme mali za ciel zistit, do ktorej vekovej kategérie respondenti
patria. Graf ¢. 2 ukazuje, Ze najzastupenejSou vekovou kategoriou boli respondenti vo veku
od 18 do 25 rokov, ktorych bolo 79 %. Do kategorie 26-35 rokov patri 15 % respondentov
a do rozmedzia 36 az 49 rokov pripada 5 %. Najmenej respondentov bolo z kategorie 50+,
a to konkrétne jeden (1 %).
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Graf €. 2: Vek respondentov

Aky je Vas vek?

W 18-25 W 26-35 m36-49 50+
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka sa tykala priemernych mesaénych prijmov respondentov. Prijmy
boli rozdelené do urcitych platovych rozpiti. Z Grafu €. 3 je vidiet’, ze najviac respondentov
zapadalo do priemernych mesaénych prijmov do 500 € (41 %). Do skaly 501 € az 1000 €
patri 25 % respondentov, od 1001 € do 1500 € patri 15 % respondentov, od 1500 € do 2000
€ zapada 13 % opytanych a najmenej zastGpenych (6 %) je S priemernym mesacnym

zarobkom 2000 € a viac.
Graf ¢. 3: Priemerny mesacny prijem respondentov

Aky je Vas priemerny mesacny prijem?

m0-500€ m501-1000€ m1001-1500€ 1500-2000 € m 2001 €+

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Preferencie znaciek automobilov a povedomie 0 znacke Mercedes-
Benz

Chceli sme zistit, aké su preferencie znac¢iek automobilov od nemeckych vyrobcov
u respondentov. V Grafe ¢. 4 je vidiet, Ze najviac z opytanych (34 %) odpovedalo, Ze najviac
preferuju znacku Mercedes-Benz. Znacku BMW preferuje 21 % respondentov, Audi 20 %,
Porsche 11 % a Volkswagen 10 %. Najmenej (3 %) preferuje znacku Opel.
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Graf C. 4: Preferovana znacka

Ktoru znacku auta pochadzajucu z Nemecka najviac
preferujete?

HAudi EBMW B Mercedes-Benz Opel M Porsche ™ Volkswagen

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.1 Asociacie spajané so znackou

Dalsia otdzka bola otvorena anebolo nutné na fiu odpovedat. Odpoved do nej
zaznamenalo 84 z celkovych 99 respondentov. Otazka znela ,,Co pre Vas znamené znacka
Mercedes? Odpovede sa vo vel'kej miere opakovali, respektive si boli velmi podobné.
Najcastej$ia odpoved’ bola, Ze znacka Mercedes pre respondentov znamena luxus. Dalej sa
tam casto vyskytuju odpovede, Ze je znacka spol'ahliva, komfortné a kvalitna. Respondenti
taktiez uvadzaju, Ze znacka je rychla, precizna, prestizna, elegantna, ale zaroven aj vel'mi
draha. U respondentov, ktori odpovedali na tito otazku prevladaji pozitivne reakcie voci

znaCke Mercedes-Benz.

4.2.2 Vnimanie konkurencie

Nasledujuca otdzka znela ,,Ktorti znacku povazujete za najvéacSieho konkurenta
znacky Mercedes?* Tato otazka bola otvorend. Drvivd vécSina odpovedi bola, ze za
najvacsiecho konkurenta povazuji znacku BMW. Druhd naj¢astejSia odpoved’ bola znacka

Audi.

4.3 Imidz znacky Mercedes-Benz
V d’alSej Casti dotaznika sme odpovede zistovali formou sémantického diferencialu,
kde sme pripravili 6 porovnani jednotlivych pridavnych mien. Na $kalu boli oproti sebe
postavené dve protikladné pridavné mena, medzi ktorymi boli vloZzené hodnoty 1 az 5, kde

1 znamena pozitivne hodnotenie a 5 negativne hodnotenie. Respondent hodnotil podl'a toho,
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ktoré z prislusnych pridavnych mien mu viac sedelo ku znacke Mercedes-Benz voci
konkurenénej znacke. Cim nizsie &islo na $kaly, tym pozitivnej$i vysledok pre znacku
Mercedes-Benz. Boli pouzité pridavné mena z dimenzie hodnotenia, dimenzie aktivity
a dimenzie sily. Respondent mal za Glohu uviest’ podl'a §kély, ze aka je znacka Mercedes-

Benz v porovnani s nimi zvolenou konkuren¢nou znackou.

V sémantickom diferencidly sme ako prvé pouzili porovnanie z dimenzie
hodnotenia. Tu sme vybrali dvojice spolahliva — nespolahliva a origindlna — stereotypna.
Na Grafe ¢. 5 vidime, Ze respondenti sa viac priklanali k tomu, Ze znacka Mercedes-Benz je

V porovnani s vybranou konkuren¢nou znackou spol'ahliva a skor originalna.

Graf ¢. 5: Sémanticky diferencial — dimenzia hodnotenia

Aka je znacka Mercedes v porovnani vami vybranou
konkuren¢nou znackou?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsiu sme pouzili dimenziu aktivity. V tejto dimenzii sme dali do porovnania
pridavné mena zodpovednd — nezodpovedna a aktivna — pasivna. Graf ¢. 6 ndm ukazuje, Ze
¢o sa tyka zodpovednosti, tak tam sa odpovede pohybovali v kladnejSich ¢islach na priblizne

rovnakej trovni. Znacka Mercedes-Benz je podl'a nich taktieZ aktivnejsia.
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Graf ¢. 6: Sémanticky diferencial — dimenzia aktivity
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Ako posledni sme v sémantickom diferencialy pouzili dimenziu sily, kde sme
porovnavali, ¢i je znacka nendrocnda — ndrocna asystematickd — neorganizovand.
V naro¢nosti znacky na Grafe ¢. 7 sa respondenti pohybovali najviac v strede Skaly
a priklanali sa viac k tomu, ze znacka je naro¢nejsia. Znacka Mercedes-Benz je podla nich

skor systematicka.

Graf ¢. 7: Sémanticky diferencial — dimenzia sily
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne respondenti urcovali, ako vel'mi doélezité si pre nich vybrané atributy
vozidiel znacky Mercedes-Benz. Hodnotili pomocou $kdly od 1 po 5, kde ,,1* znamen4, ze

vybrany atribut je pre nich vel'mi dolezity a naopak cislo ,,5° znaci, ze atribut nie je vobec
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dolezity. V Grafe €. 8 je vidiet, ze respondenti za najdolezitejSie rozhodujice atributy uviedli
kvalitu automobilov, ich spolahlivost’ a komfort. Luxusny vzhl'ad a meno samotnej znacky

povazovali za rozhodujliice v menSej miere.
Graf ¢. 8: Vyjadrenie dolezitosti
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znacky Mercedes?

80
70
60
50
40

74 75
62
38 2
28
30 25 22 2624
17 17
2 7 39
i | NP | BN | RN | [N | |
0 - - - | |

kvalita spolahlivost komfort luxusny vzhlad meno znacky

o o

H]l W2 m3 54 m5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do dotazniku sme zakomponovali aj Likertovu Skalu. Respondenti vyjadrovali mieru
stihlasu s tvrdeniami, ktoré sme do dotaznika zadali. Na tivod sme za pomoci Likertovej
Skaly chceli zistit’, ako respondenti vnimaji pomer ceny a kvality vozidiel Mercedes-Benz.
Z odpovedi sme zistili, Ze respondenti skor sthlasia s tym, Ze pomer ceny a kvality je

priaznivy. Vysledok je moZzné sledovat’ na Grafe €. 9.
Graf ¢. 9: Likertova skala

Vyjadrite mieru sthlasu s tvrdeniami tykajucimi sa
znacky Mercedes.
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Dalej sme sa pomocou vyjadrenia suhlasu dopytovali, &i mé znacka Mercedes-Benz

atraktivny vzhlad automobilov. Podl'a respondentov, ako je vidiet’ aj na Grafe ¢. 10, su
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automobily atraktivne. Moznost’ ,,nesuhlasim® neoznacil ani jeden respondent ako reakciu

na atraktivny vyzor automobilov.
Graf ¢. 10: Likertova Skala
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Na zéaver vyuzitia Likertovej Skaly sme zistovali mieru stihlasu s tvrdenim, ze
znacka Mercedes-Benz ma vysoky komfort vozidiel. S tymto tvrdenim takmer vSetci

respondenti jednoznac¢ne suhlasili ako aj vidime na Grafe ¢. 11.

Graf ¢. 11: Likertova skala
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Pri poslednej otazke v dotazniku sme zist'ovali, ¢i respondenti maju zdujem o kipu
automobilu Mercedes alebo ¢i si ho uz zadovazili. Graf ¢. 12 hovori, ze 54 % respondentov
uviedlo, Ze automobil zna¢ky Mercedes-Benz nemaju v plane kupovat’, 35 % respondentov
ma v plane si automobil zadovazit’ a 11 % opytanych uz automobil zna¢ky Mercedes-Benz

vlastni.
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Graf ¢. 12: Planovanie kipy
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4.4  Diskusia

Ciel'om nasho prieskumu bolo zistit’, ako spotrebitelia vnimaji znacku Mercedes-
Benz. K zistovaniu potrebnych udajov na spracovanie prieskumu a vyhotovenia vysledkov
bol pouzity dotaznik, v ktorom sme sa respondentov pytali na to, aky vztah maju k znacke

Mercedes-Benz a ako znacku celkovo vnimaju.
1. vyskumna otazka: ,,Ako vnimaju spotrebitelia znacku Mercedes-Benz?

Z prieskumu sme zistili, Ze vnimanie znacky Mercedes-Benz je na zaklade odpovedi
od respondentov priaznivé. Znacka Mercedes-Benz sa povazuje za automobilova znacku,
ktorej vysoka cena automobilov zodpovedné aj ich nadpriemernej kvalite. Automobily
znacky Mercedes-Benz povazuju za vzhl'adovo vel'mi atraktivne. Znacka taktiez disponuje

vysokym komfortom vozidiel.

Graf ¢. 13: Vnimanie znacky spotrebitel'mi
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2. vyskumna otiazka: ,,Ako je vnimana znacka Mercedes-Benz v porovnani

s konkurenciou?*

Ako konkurenta znacky Mercedes-Benz sme nechali urit’ kazdého respondenta
zvlast podl'a svojho usudenia. Najviac za konkurenciu respondenti uvadzali znacky BMW
a Audi. Porovnanie dvoch konkurentov sme zistovali metodou sémantického diferencialu.
Z pohl'adu dimenzie hodnotenia je vnimana ako znacka, ktora je spolahliva a rovnako aj
origindlna. V dimenzii aktivity je znacka povazovand za zodpovedni znacku, ¢im
respondenti dali najavo, ze Mercedes-Benz robi svoju pracu dosledne. Znacka je aj aktivna,
¢o sa prejavuje réznymi aktivitami znacky Mercedes-Benz v réznorodych odvetviach, nie
len automobilovd vyroba. Znacka je v dimenzii sily hodnotend skor ako ndro¢na

a zlozitejsia, ale systematicka.

Graf &. 14: Porovnanie s konkurenciou
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3. vyskumna otazka: ,,Aké s rozhodujuce atributy, ktoré vnimaji spotrebitelia

u znacky Mercedes-Benz.*

Respondenti za najviac dolezité atributy povaZovali samotnu kvalitu produktov,
ktoré znacka ponuka, spolahlivost’ vozidiel a komfort na vysokej tirovni. Za menej dolezité

atributy boli povazované luxusny vzhlad vozidiel a meno znacky.
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Graf ¢. 15: Rozhodujtce atributy
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4. vyskumna otazka: ,, Ochota kupit’ si znacku Mercedes-Benz zéavisi od prijmu

spotrebitel'ov?*

Odpoved na tato otazku sme zhotovili pomocou kontingencnej tabulky.
Respondentov sme na Gvod prieskumu rozdelili do kategérii na zéklade ich mesacného
prijmu. Na zdver prieskumu sme zistovali, Ze ¢i respondenti planuju v buducnosti kupu
automobilu znacky Mercedes-Benz, alebo ¢i uz ho vlastnia. Ked’ze sa prieskumu zacastnili
zvacsa mladsi respondenti s mensimi prijmami, tak zaujem o kiipu automobilu z dovodu
financii nie je. 52,5 % respondentov s prijmami 0-500 € zaujem o kiipu nemaji. Nezaujem
kapit’ si automobil zna¢ky Mercedes-Benz ma rovnako aj 56 % respondentov s prijmami
501 € - 1000 €. S prijmami od 1001 € do 1500 € si 66,67 % nema zaujem kupit’ vozidlo
znacky Mercedes-Benz. Zaujem o vlastnenie automobilov sa zvySuje aj s prijmom
jednotlivca. V naSom prieskume 46,15 % l'udi s mesacnym prijmom od 1501 € do 2000 €
uviedlo, Ze automobil znacky Mercedes-Benz uz vlastnia. Rovnako aj 50 % respondentov

s platom 2001 € a viac uviedlo, ze automobil znacky Mercedes-Benz maji uz vo vlastnictve.

Graf ¢. 16: Zaujem o kupu automobilu Mercedes-Benz
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Z prieskumu sme zistili, Ze znatka Mercedes-Benz je vSeobecne obltbenou s
mnohymi kladnymi vlastnostami. Avsak aj napriek tomu, ze znacka Mercedes-Benz ma
obdivovatel'ov a fantSikov po celom svete, nie kazdy si ju modze dovolit’ vlastnit’. Znacka
Mercedes-Benz sa prezentuje ako luxusna, prestizna a drahd. Ako odportcanie pre d’alSie
smerovanie znacky by sme chceli, aby sa v budicnosti znacka orientovala viac aj na
mladsich I'udi alebo I'udi, ktori nedisponuji nadpriemerne vysokymi prijmami. Mercedes-
Benz podrl'a ich filozofie ma byt draha znacka, ale ak by spravili aj nizsiu triedu automobilov,
ktora bude dostupnejsia, tak by im to na prestizi neubralo a ziskali by z toho viac novych

zakaznikov.
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Z.aver

Byt dlhodobo uspesnou znackou je v dnesnej dobe vel'mi tazké. Spotrebitelia st
¢oraz viac narocnejsi a ziskat’ si ich nie je ni¢ jednoduché. Rovnako je aj silné konkurenéné
prostredie aznacky sa musia prisposobovat trendom vzdy C¢o najrychlejSie

a najefektivnejsie, aby si zakaznikov udrzali.

Cielom zaverecnej prace bolo definovat vyznam imidzu znacky a problematiku
okolo neho. Dalsim hlavnym cielom bolo zistit, ako spotrebitelia vnimaju imidZ znacky
Mercedes-Benz. Prieskum prebehol formou dopytovania prostrednictvom on-line dotazniku
od spolo¢nosti Google. Respondentov sme najprv kategorizovali na zéklade pohlavia, veku
a priemerného mesa¢né¢ho prijmu. Nésledne sme zistovali, ktora nemecku znacku aut
preferujt, a koho povazuju za najvacsieho konkurenta znacky Mercedes-Benz. V dotazniku
sme pouzili aj metdodu porovnévania, kedy sme prostrednictvom sémantického diferencialu
porovnavali vlastnosti automobilov znacky Mercedes-Benz a konkuren¢nej znacky. Taktiez
sme vyuzili Likertovu $kalu, kde respondenti vyjadrovali mieru suhlasu s réznymi
tvrdeniami. Po analyzovani vysledkov prieskumu sme dospeli k zdveru, Ze znacka
Mercedes-Benz je vel'mi oblibenou znackou s mnohymi pozitivnymi vlastnostami.
Respondenti v naSom prieskume ju povazovali za luxusnti znacku, na ktoru je vysoké
spol'ahnutie. Vozidla disponuji vysokym komfortom a vysokou kvalitou. Vo vel'mi silnom
konkurenénom prostredi znacka Mercedes-Benz zvlada drzat’ krok s ostatnymi, dokonca
pred mnohymi inymi znackami mé napred vo vSetkych smeroch. Respondenti za najviac
dolezité atributy pri vybere znacky Mercedes-Benz ur¢ili jej kvalitu, spolahlivost’ a komfort.
Za menej dolezité atributy povazovali luxusny vzhl'ad automobilov a samotné meno znacky.
V sti¢asnej cenovej situdcii znacky Mercedes-Benz sa da povedat, Ze zaujem o kupu

automobilu tejto znacky imerne stipa s vy$Sim mesaénym prijmom spotrebitela.
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